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PENGARUH KEPERCAYAAN MEREK TERHADAP NIAT BELI ULANG 




Penelitian ini bertujuan untuk menganalisis pengaruh kepercayaan merek terhadap 
niat beli ulang yang dimediasi oleh kepuasan pelanggan situs toko daring 
Tokopedia. Populasi dan sampel penelitian ini adalah Mahasiswa Universitas 
Muhammadiyah Surakarta yang pernah berbelanja di Tokopedia dan jumlah 
responden sebagai sampel dalam penelitian ini sebanyak 150 responden. Jenis 
data yang digunakan dalam penelitian ini adalah data primer. Metode 
pengumpulan data dengan menggunakan kuesioner. Analisis data menggunakan 
regresi linier berjenjang dengan metode hayes. Hasil analisis pada penelitian ini 
menunjukan kepercayaan merek berpengaruh signifikan terhadap niat beli ulang, 
kepuasan pelanggan berpengaruh signifikan terhadap niat beli ulang, kepercayaan 
merek berpengaruh signifikan terhadap kepuasan pelanggan dan kepuasan 
pelanggan terbukti memediasi pengaruh kepercayaan merek terhadap niat beli 
ulang. 
 




This study aims to analyze the effect of brand trust on repurchase intentions 
mediated by customer satisfaction at Tokopedia's online store site. The population 
and sample of this study were students of Muhammadiyah University of Surakarta 
who had shopped at Tokopedia and the number of respondents as samples in this 
study were 150 respondents. The type of data used in this study is primary data. 
Data collection method using a questionnaire. Data analysis using tiered linear 
regression with Hayes method. The results of the analysis in this study show that 
brand trust has a significant effect on repurchase intentions, customer satisfaction 
has a significant effect on repurchase intentions, brand trust has a significant 
effect on customer satisfaction and customer satisfaction has been proven to 
mediate the effect of brand trust on repurchase intentions. 
 
Keywords: brand trust, customer satisfaction, repurchase intentions. 
 
1. PENDAHULUAN 
Teknologi komunikasi, media dan informatika yang semakin berkembang pesat 
serta meluasnya perkembangan infrastruktur informasi global telah membawa 
pengaruh, cara dan pola kegiatan bisnis di industri perdagangan, pemerintahan 
sosial dan politik.  Teknologi informasi dan komunikasi banyak membantu 




(2002:41) yaitu “adanya teknologi informasi dapat membantu mengatasi masalah, 
kendala atau ketidakmampuan kita pada sesuatu. Salah satu kemajuan teknologi 
yang banyak digunakan oleh orang, organisasi maupun perusahaan adalah 
internet”.  
 Internet tidak hanya untuk media berkomunikasi, tetapi juga perdagangan 
elektronik atau e-commerce. Perdagangan elektronik atau e-commerce adalah 
perkembangan paradigma baru dari pemasaran secara umum dengan 
menghubungkan jual beli melalui teknologi informasi, hal ini dimungkinkan 
dengan internet sebagai penghubung penjual dan pembeli (Turban, Lee dan King, 
2000). Digunakannya teknologi informasi tersebut dalam pemasaran berperan 
penting yang disebabkan terhubungnnya penjual dan pembeli tanpa adanya 
kendala waktu. Membeli atau menjual produk dengan menggunakan belanja 
online telah berubah menjadi kegiatan yang sangat disukai. Hal tersebut akan 
sangat membantu para pelanggan yang membutuhkan produk atau jasa yang 
bersangkutan. 
 Tanpa disadari, munculnya perkembangan e-commerce ini telah merubah 
gaya hidup dan perilaku kita. Dahulu, kita harus pergi ke suatu tempat untuk 
mendapatkan produk yang kita inginkan. Sekarang, kita bisa memesan makanan 
dan minuman, transportasi, maupun hotel hanya dengan bermodalkan smartphone 
yang kita miliki kapan saja dan di mana saja. Begitu juga dengan membeli dan 
menjual barang. Kita cukup memilih barang yang mau kita beli, lalu kita 
melakukan pembayaran baik itu secara langsung mentransferkan dana kepada 
penjual atau melalui rekening bersama yang disediakan oleh situs jual beli online.  
 
2. METODE  
Penelitian ini menggunakan metode kuantitatif dan menggunakan skala likert. 
Jenis data yang digunakan adalah data primer. Metode pengumpulan data 
dilakukan dengan cara membagikan kuesioner secara online melalui google form. 
Populasi dalam penelitian ini adalah seluruh Mahasiswa Universitas 
Muhammadiyah Surakarta yang menggunakan situs belanja online Tokopedia. 




sampling, dengan mengambil sampel dari populasi berdasarkan suatu kriteria 
tertentu (Hartono, 2013:98) dengan kriteria Mahasiswa Universitas 
Muhammadiyah Surakarta yang pernah melakukan transaksi pembelian online di 
situs Tokopedia. Metode analisis data yang digunakan adalah uji instrument data 
(uji validitas dan reliabilitas), uji asumsi klasik (uji normalitas, uji 
multikolinieritas, dan uji heteroskedastisitas), uji hipotesis (analisis regresi 
berjenjang), uji kelayakan model (uji F, uji t, dan uji koefisien determinasi). 
 
3. HASIL DAN PEMBAHASAN 
3.1 Hasil 
Analisis Regresi Berjenjang dilakukan untuk menguji variabel mediasi dalam 
suatu model yang dikembangkan oleh Baron dan Kenny (1986). Dalam penelitian 
ini, metode yang digunakan adalah analisis regresi berjenjang menggunakan 
macro process dari hayes, kriteria memediasi dijelaskan terkait dengan nilai LLCI 
dan ULCI. Adapun persamaan analisis regresi berjenjang sebagai berikut: 
Langkah-langkah: 
NBU = α + β1. KM + e, persamaan      (1) 
NBU =α + β1. KP + e, persamaan       (2) 
KP = α + β1. KM + e, persamaan        (3) 
NBU = α + β1. KM +β2. KP+ e, persamaan     (4) 
Keterangan: 
KM = Kepercayaan Merek 
KP = Kepuasan Pelanggan 
NBU = Niat Beli Ulang 
β1 = Koefisien Kepercayaan Merek 
β2 = Koefisien Kepuasan Pelanggan 






Tabel 1. Output Analisis Regresi Berjenjang Metode Hayes 
Persamaan I NBU = α + β1. KM + e 
 NBU = 11,308 + 0,438 KM + e 
 Se = 0,099 
 t = 4,424 
 Sign = 0,000 
 LLCI = 0,242 
 ULCI = 0,634 
Persamaan II NBU =α + β1. KP + e 
 NBU = 3,779 + 0,788 KP + e 
 Se = 0,082 
 t = 9,538 
 Sign = 0,000 
 LLCI = 0,625 
 ULCI = 0,951 
  
Persamaan III KP = α + β1. KM + e 
 KP = 9,550 + 0,531 KM + e 
 Se = 0,077 
 t = 6,832 
 Sign = 0,000 
 LLCI = 0,377 
 ULCI = 0,684 
Persamaan IV NBU = α + β1. KM +β2. KP+ e 
 NBU = 3,779 + 0,019 KM + 0,7885 KP + 
e 
 Se = 0,089 
 t = 0,220 
 Sign = 0,825 
 LLCI = - 0,157 
 ULCI = 0,196 
Sumber: data primer diolah, 2020 
Tabel 2. Indirect effect (s) of X on Y 
 Effect  Boot SE Boot LLCI Boot ULCI 
TKP 0,148 0,078 0,270 0,576 
Sumber: data primer diolah, 2020 
 
Uji ini digunakan untuk menguji secara parsial pengaruh dari masing-
masing variabel independen terhadap variabel dependen. Hasil uji t dapat dilihat 
pada tabel coefficients pada kolom sig (significance). Jika probabilitas nilai t atau 
signifikansi < 0,05, maka dapat dikatakan bahwa terdapat pengaruh dari variabel 




signifikansi > 0,05, maka dapat dikatakan bahwa tidak terdapat pengaruh yang 
signifikan antara masing-masing variabel bebas terhadap variabel terikat. 
 
3.2  Pembahasan 
3.2.1 Hubungan kepercayaan merek terhadap niat beli ulang. 
Berdasarkan hasil analisis menunjukan bahwa kepercayaan merek berpengaruh 
positif terhadap niat beli ulang. Dari hasil ini membuktikan bahwa hipotesis 
pertama menyatakan “Adanya pengaruh kepercayaan merek terhadap niat beli 
ulang di situs toko daring Tokopedia” terbukti kebenarannya. 
 Hasil penelitian ini sesuai dengan penelitian yang dilakukan oleh 
Rosannah (2014), menghasilkan kesimpulan bahwa kepercayaan merek 
memberikan pengaruh positif dan signifikan terhadap niat beli ulang. Hasil 
penelitian menyimpulkan bahwa kepercayaan merek dapat menjadi prediktor 
variabel yang sesuai dengan asumsi Baron and Kenny (1986). 
 
3.2.2 Hubungan kepuasan pelanggan terhadap niat beli ulang. 
Berdasarkan hasil analisis menunjukan bahwa kepuasan pelanggan berpengaruh 
positif terhadap niat beli ulang. Dari hasil ini membuktikan bahwa hipotesis kedua 
menyatakan “Adanya pengaruh kepuasan pelanggan terhadap niat beli ulang di 
situs toko daring Tokopedia”  terbukti kebenarannya. 
 Hasil penelitian ini sesuai dengan penelitian yang dilakukan oleh 
Rosannah (2014), menghasilkan kesimpulan bahwa kepuasan pelanggan 
berpengaruh positif dan signifikan terhadap niat beli ulang. Hasil penelitian 
menyimpulkan bahwa kepuasan pelanggan dapat menjadi prediktor variabel yang 
sesuai dengan asumsi Baron and Kenny (1986). 
 
3.2.3 Hubungan kepercayaan merek terhadap kepuasan pelanggan. 
Berdasarkan hasil analisis menunjukan bahwa kepercayaan merek berpengaruh 
positif terhadap kepuasan pelanggan. Dari hasil ini membuktikan bahwa hipotesis 
ketiga menyatakan “Adanya pengaruh kepercayaan merek terhadap kepuasan 




 Hasil penelitian ini sesuai dengan penelitian yang dilakukan oleh Wijaya 
dan Kempa (2018), menghasilkan kesimpulan bahwa kepercayaan merek 
berpenaruh positif dan signifikan terhadap kepuasan pelanggan. Hasil penelitian 
menyimpulkan bahwa kepercayaan merek dapat menjadi prediktor variabel yang 
sesuai dengan asumsi Baron and Kenny (1986). 
 
3.2.4 Hubungan kepercayaan merek terhadap niat beli ulang yang dimediasi oleh 
kepuasan pelanggan. 
Berdasarkan hasil analisis, menunjukan bahwa kepuasan pelanggan memediasi 
pengaruh kepercayaan merek terhadap niat beli ulang secara signifikan. Dari hasil 
ini membuktikan bahwa hipotesis keempat menyatakan “Kepuasan pelanggan 
memediasi pengaruh kepercayaan merek terhadap niat beli ulang di situs toko 
daring Tokopedia” terbukti kebenarannya. 
 Hasil penelitian ini sesuai dengan penelitian yang dilakukan oleh Laely 
(2016), yang menghasilkan kesimpulan bahwa kepuasan pelanggan memediasi 
pengaruh kepercayaan merek terhadap niat beli ulang. Hasil penelitian 
menyimpulkan bahwa pengaruh kepercayaan merek terhadap niat beli ulang yang 
dimediasi oleh kepuasan pelanggan dapat menjadi prediktor variabel yang sesuai 




Berdasarkan hasil analisis data dapat diambil kesimpulan sebagai berikut : 
Adapengaruh kepercayaan merek terhadap niat beli ulang, hasil uji : variabel 
kepercayaan merek terhadap niat beli ulang diperoleh bahwa nilai thitung > t tabel dan 
p-value < 0,05, sehingga hipotesis pertama (H1) yang menyatakan kepercayaan 
merek secara signifikan berpengaruh positif terhadap niat beli ulang, terbukti 
kebenarannya.  Ada pengaruh kepuasan pelanggan terhadap niat beli ulang, hasil 
uji : variabel kepuasan pelanggan terhadap niat beli ulang diperoleh bahwa nilai 
thitung > t tabel dan p-value < 0,05, sehingga hipotesis kedua (H2) yang menyatakan 
kepuasan pelanggan secara signifikan berpengaruh positif terhadap niat beli ulang, 




pelanggan, hasil uji : variabel kepercayaan merek terhadap kepuasan pelanggan 
diperoleh bahwa nilai thitung > t tabel dan p-value < 0,05, sehingga hipotesis ketiga 
(H3) yang menyatakan kepercayaan merek secara signifikan berpengaruh positif 
terhadap kepuasan pelanggan, terbukti kebenarannya. Kepuasan pelanggan 
memediasi pengaruh kepercayaan merek terhadap niat beli ulang secara 
signifikan. Hasil uji analisis metode hayes, variabel kepuasan pelanggan diperoleh 
bahwa nilai BootLLCI > 0 dan BootULCI > 0, sehingga pengaruh kepercayaan 




Berdasarkan kesimpulan diatas, penulis akan memberikan saran yang bermanfaat 
sebagai berikut: Variabel yang digunakan hanya terbatas pada beberapa variabel 
kepercayaan merek, kepuasan pelanggan dan niat beli ulang. Sehingga 
mengakibatkan penelitian ini tidak mampu mengukur secara komprehensif 
terhadap niat beli ulang, untuk itu perlu penambahan variabel lagi. Pemilihan 
periode pengamatan yang relative pendek, sehingga hasil yang diperoleh 
kemungkinan tidak konsisten dengan hasil penelitian sebelumnya. Oleh karna itu, 
peneliti perlu menambah waktu pengamatan penelitian. Penulis diharapkan 
mengawasi dan memberikan informasi secara langsung atas pengisian jawaban 
kuesioner, sehingga jawaban dari responden dapat mencerminkan keadaan yang 
sebenarnya dan data yang diperoleh bagus. 
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